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Urs Jaeggi

Handelsiiblich

portionierte
Einheitskost

Ob die Neuen Medien fur den
Film eine Chance oder eine Ge-
fahr darstellen, daruber ist in der
jungsten Vergangenheit ausgiebig
diskutiert und auch philosophiert
worden. Die Meinungen gehen
auseinander. Fur jene, die im
Film in erster Linie eine Handels-
ware sehen, muss die steigende
Nachfrage nach Filmen durch im-
mer mehr Programmanbieter im
audiovisuellen Bereich zwangs-
laufig Optimismus auslosen. Bei
denen aber, die den Film als ei-
nen schopferisch-kinstlerischen
Akt und als reflektierenden Aus-
druck gesellschaftlicher, politi-
scher und kultureller Gegenwart
verstehen, verursacht die Ver-
schleuderung des Mediums Film
in immer zahlreichere Vertriebska-
nalen etwelche Skepsis. Dass
diese nicht ganz unberechtigt ist,
geht aus den nachstehenden Bei-
tragen hervor, die mit Ausnahme
des ersten alle an einem Seminar
der Eidg. Filmkommission als Re-
ferate gehalten wurden, das unter
dem Thema «Die aktuelle Me-
dienentwicklung und ihre Auswir-
kungen auf den Filmy stand.

2

Die Rechnung, die mancher
Filmproduzent — darunter auch
der eine oder andere aus der
Schweiz — aufstellt, ist ebenso
einfach wie logisch: Neue Ver-
triebsformen der elektronischen
Kommunikation wie Satelliten-
Rundfunk, Kabel-TV, Pay-TV,
Pay-per-view und Homevideo
steigern den Bedarf an audiovi-
suellen Programmen nahezu ins
Unermessliche. Davon kann
zweifelsohne auch die Filmpro-
duktion profitieren, gehort doch
beispielsweise der Spielfilm —
wie das Fernsehen langst belegt
hat — zu den beliebtesten und
popularsten Programmbestand-
teilen eines audiovisuellen An-
gebots. Die Nachfrage, so wird
weiter Uberlegt, 16st grosse In-
vestitionen aus, die zu einem
beachtlichen Teil der Filmindu-
strie zugute kommen werden.
Solche Schlussfolgerungen ha-
ben nicht nur jene gezogen, die
seit Jahren mit dem Film ge-
schéaften, sondern auch eine
Reihe von branchenfremden
Geschéaftsleuten, die rasch fest-
gestellt haben, dass sich der
Kommunikationsbereich — ins-
besondere der elektronische —
in den letzten zwei Jahrzehnten
zur Branche mit den grossten
Wachstumsraten entwickelt hat.

Forderung nach
widerspruchsloser
Konsumierbarkeit

Nur: So einfach und ohne Zuge-
standnisse, wie es auf Anhieb
scheint, lasst sich im Filmbusi-
ness nicht hinzuverdienen. Da
muss einer schon ganz ordent-
lich clever sein, um auf einem
Markt, der heute weitgehend
aufgeteilt ist und entsprechend
unter Kontrolle gehalten wird —
etwa durch die amerikanischen
Major-Companies oder deren
meist gemischt-wirtschaftliche
Nachfolgegesellschaften —, ein
ordentliches Business zu ma-
chen. Und geradezu blaudugig

ist, wer glaubt, die Neuen Me-
dien wirden fur den Film — auch
fir den kunstlerisch wertvollen,
politisch und sozial engagierten
—nun Manna vom Himmel fal-
len lassen. Zwel harte Fakten
stellen solche Leichtglaubigkeit
auf den harten Boden der Reali-
tat zurtck: Wohl wird zwar die
Nachfrage nach Programman-
geboten zunehmen, aber doch
nicht in der Relation zur Zu-
nahme neuer Programmveran-
stalter. Diese werden, wie die
Erfahrung bereits zeigt, das ver-
fugbare Programmaterial auf al-
len Vertriebskanalen mehrfach
auswerten. Bereits zeigt sich ja,
dass die Empfangsmoglichkeit
von immer mehr Programman-
geboten nicht automatisch eine
grossere Programmuvielfalt zur
Folge hat, sondern dass die im-
mer gleichen Programme ein-
fach auf immer mehr Kanalen
abgerufen werden koénnen.
Wachsen also die Investitio-
nen fir die Filmproduktion al-
lein schon durch die Tatsache
nicht in den Himmel, dass thnen
durch die vielfache Auswer-
tungsmaglichkeit in allen denk-
baren Vertriebskanalen gewisse
Grenzen gesetzt werden, so fallt
der andere Sachverhalt noch
viel schwerer ins Gewicht. Wie
schon das herkommliche Fern-
sehen sind auch die neuen Ver-
triebsformen wie Satellitenfern-
sehen, Kabel-TV, Pay-TV, Pay-
per-view und vor allem auch
Homevideo im eigentlichen
Sinne des Wortes Massenme-
dien. (Die Zahlen im nachfol-
genden Beitrag von James Bou-
ras belegen dies eindrucklich.)
Das Kino, fur das der Film ur-
sprunglich produziert wurde
und zu einem nicht unwesentli-
chen Teil noch immer wird, hat
sich dagegen langst vom Mas-
sen- zum Zielgruppenmedium
gewandelt. Das heisst, dass die
Programme, die flr das Kino
hergestellt werden, die Filme
also, fir den Gebrauch in den
Neuen Medien gar nicht unbe-



Privatisierungstendenzen beim
franzosischen Fernsehen. Kari-
katur aus der «Basler Zeitung».

dingt geeignet sind; zumal
diese ja zu einem wesentlichen
Teil —wenn nicht gar vollstandig
— mit Werbung finanziert wer-
den, was erfahrungsgemass das
Erzielen grosser Einschaltquo-
ten erfordert. Es sei denn, die
Filme erfullten gewisse Voraus-
setzungen: Einem zwar unge-
schriebenen, aber dennoch un-
antastbaren Gesetz zufolge
mussen sie, wollen sie in den
Massenmedien hohe Ratings
erzielen und somit erfolgreich
sein, von einer heterogenen
Menschenmasse ohne Wider-
spruch konsumiert werden kon-
nen. Damit dies moglich wird,

haben Herkunftsort, soziales
und politisches Milieu und kul-
turelle ldentitat so weit in den
Hintergrund zu treten, dass sie
nicht mehr erkennbar sind. Erst
dann kann der Film Gberall und
von jedermann ohne Wider-
spruch konsumiert werden.

Audiovisuelles Material und
figures

An dieser Stelle will ich nicht
darUber klagen, dass dieses Ge-
setz fur die polyvalente Ver-
wendbarkeit des Films nie auf
seine Tauglichkeit hin Gberprift
worden ist. Es wirde dies —
auch unter Beibringung von Ge-
genbeweisen (die es gibt),
nichts nutzen. Denn jene Me-

dienmanager und Promotoren,
die heute Uber die wesentlichen
Produktionsmittel verfiigen,
glauben daran. Deshalb ist
heute nicht der eigenstandige,
einer kulturellen Identitat ver-
pflichtete, kinstlerisch eigenwil-
lige Film gefragt. Gefordert wird
vielmehr handelstblich portio-
nierte Einheitskost, Konfektions-
ware, die sich weltweit mit glo-
balen Marketingstrategien ver-
scherbeln lasst. Es ist kein Zu-
fall, dass die Medienmanager in
diesem Zusammenhang gar
nicht mehr von Film, sondern
von audiovisuellern Material
sprechen, weil es ihnen mehr
oder weniger gleichglltig ist,
was fur Produkte sie in welcher
Reihenfolge Uber die Auswer-
tungskaskaden jagen. Hauptsa-
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che, die investierten Betrage
kommen, angereichert durch ei-
nen schoénen Gewinn, wieder
zuruck. Logisch deshalb auch,
dass, wenn von Film, pardon:
audiovisuellem Material die
Rede ist, nicht mehr von Inhal-
ten, sondern von figures, von
Zahlen, gesprochen wird.

Zwar haben, dies das Fazit,
die Neuen Medien dem Film die
Moglichkeit neuer Vertriebska-
néle gebracht, und sie eréffnen
ihm wohl auch neue Produk-
tionsperspektiven. Aber sie ha-
ben ihn gleichzeitig zum audio-
visuellen Material degradiert.

Verhangnisvolle
Zauberformel Privatisierung

Der Film ist mit den Neuen Me-
dien ins Fastfood- und Coca-
Cola-Zeitalter eingetreten. Die
Chance der Neuen Medien fur
die Schweizer Produzenten,
wurde am Seminar der Eidg.
Filmkommission in Locarno re-
signiert festgehalten, bestehe
darin, in Zukunft anstelle von
Filmen audiovisuelles Material
herzustellen.

Was sollen wir, wenn Uber-

haupt, dieser Entwicklung ent-
gegenhalten? Den «Eurofilmy»?
«Out of Luxemburg» statt «Out
of Africa»? Zu fragen ware wohl
eher, was zur Zeit alles preisge-
geben wird, um unter dem Vor-
wand, den Anschluss nicht zu
verpassen, auf das von den
Amerikanern in rasenden
Schwung gebrachte Karussell
der Neuen Medien aufzusprin-
gen? Privatisierung heisst die
Zauberlosung unserer Zeit. Auf
die Medien in Europa gemunzt,
heisst dies, der ordnenden
Hand des Staates und der Of-
fentlichkeit dort den Boden zu
entziehen, wo mit der Veranstal-
tung von Programmen ein allfal-
liger Gewinn erzielt werden
kann. In ltalien ist damit ein gut
funktionierendes, liberales
staatliches Rundfunksystem
leichtfertig preisgegeben wor-
den. Man darf den desolaten
Zustand der italienischen Film-
produktion ohne weiteres damit
in einen Zusammenhang brin-
gen. Nicht nur der Ausverkauf
der Ware Film in nahezu schon
zahllosen Privat-Fernsehkana-
len, der den Kinos die Besucher
abzog, hat zum finanziellen und
auch kinstlerischen Zusam-

menbruch der Filmproduktion
beigetragen, sondern auch die
Tatsache, dass die staatliche
Fernsehgesellschaft RAI, die
gerade auch den kunstlerisch
wertvollen Film zuvor in hervor-
ragender Weise unterstitzt hat,
dies wegen der ihr entzogenen
Mittel nicht mehr in diesem
Umfange tun konnte.

In Frankreich droht mit der
geplanten Privatisierung des
Fernsehkanals TF 1, &hnliches
zu geschehen. In der Bundesre-
publik Deutschland und in der
Schweiz wird die Potenz der 6f-
fentlich-rechtlichen Fernsehan-
stalten — die, wie jeder Produ-
zent und Filmemacher bestati-
gen kann, entscheidend zur Fi-
nanzierung gerade auch
schwieriger Filme beitragen —
durch von Regierungskreisen
unterstutzte Privatisierungsten-
denzen gefahrdet. Aber die Ber-
lusconis, Murdochs, Turners,
Bertelsmanns, Springers und
auch die Ringiers und Nicoles
werden nie bereit sein, die
Funktionen eines TF 1, eines
Westdeutschen Rundfunks, ei-
nes ZDF (zum Beispiel «<Das
kleine Fernsehspiel»), oder einer
SRG in Sachen Filmforderung
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zu Ubernehmen. Sie wollen glo-
bal auswertbares audiovisuelles
Material durch die Auswer-
tungskaskaden schicken und
sind voll und ganz den figures
verpflichtet Diese namlich sind
der einzige Grund, weshalb sie
sich Uberhaupt mit den elektro-
nischen Medien beschaftigen.

Zu gewachsenen
Forderungsstrukturen Sorge
tragen

Wenn wir davon ausgehen,
dass sich der einer kulturellen
|dentitat, einem sozialen und
politischen Engagement sowie
kunstlerischer Vielfalt verpflich-
tete Film in Europa (wie Ubri-
gens auch in Afrika, Asien und
Lateinamerika) nur mit staatli-
cher Finanzierungsbeihilfe und
der Unterstutzung durch das 6f-
fentliche Fernsehen in vernunfti-
gem Rahmen produzieren |&sst,
dann mussten wir zu Strukturen,
welche dies einigermassen er-
maoglichen, grosse Sorge tragen
und sie noch zu verbessern su-
chen. Auf die Schweiz bezogen,
heisst das zu versuchen, die im
wesentlichen funktionierende,
gesetzlich verankerte Filmforde-
rung durch den Bund weiter
auszubauen und die SRG in ihre
Verpflichtungen dem unabhéan-
gigen Filmschaffen gegentber
noch starker einzubinden. Das
zweite kann aber nur gesche-
hen, wenn a) die SRG tber-
haupt existiert und b) sie so
stark ist, dass sie die Mittel fur
eine angemessene Unterstit-
zung des unabhangigen Film-
schaffens gewahrleisten kann.
Beides ist auf die Dauer nicht
mehr garantiert.

Sollte, was leider vorauszuse-
hen ist, demnachst die Kulturini-
tiative und der Gegenvorschlag
von den Stimmbdrgern abge-
lehnt werden und andererseits
die SRG mittelfristig derart ge-
schwacht werden, dass sie die
Mitfinanzierung und Koproduk-

tionen von Filmen abschreiben
muss, konnten schweizerische
Filmschaffende bald einmal in
die Lage kommen, audiovisuel-
les Material statt Filme herstel-
len zu missen, um Uberleben zu
konnen. Das ist keine Schwarz-
malerei, sondern eine mogliche
Perspektive, deren Realitat
umso naher rickt, je mehr Fil-
memacher und Produzenten mit
dem Investitionszuwachs lieb-
augeln, den die Anhanger eines
unbeschrankten Medienwachs-
tums prophezeien, von dem
aber bis heute — erstaunlicher-
weise (?) — nichts zu versplren
ist.

Der Kampf um den Bestand
eines unabhangigen, eigenstan-
digen Filmschaffens ist deshalb
heute auch ein Kampf um die
Erhaltung bewahrter Forde-
rungsstrukturen. Auf der Ebene
der staatlichen Filmforderung
wird er, europaweit, vehement
gefihrt. Gegen die Versuche,
staatliches oder offentlich-
rechtliches Fernsehen durch pri-
vates, allein kommerziell ausge-
richtetes zu ersetzen, wird in-
dessen noch viel zu wenig ge-
tan —auch in der Schweiz, ob-
schon bei etlichen Produzenten
und Filmschaffenden die Ein-
sicht wachst, dass eine Privati-
sierung und Kommerzialisierung
der elektronischen Medien im
audiovisuellen Bereich das
Ende jeder Unabhangigkeit be-
deuten konnte.

Bilder, hat Jean-Luc Godard
am Seminar in Locarno gesagt,
sind pazifistisch. Sie wehren
sich nicht, wenn man sie zer-
stort. Filmschaffende und Pro-
duzenten dagegen mussten
sich fur ihre Bilder zur Wehr set-
zen, durfen nicht zulassen, dass
sie zu audiovisuellem Material
verkommen. Es kann dies, um
noch einmal mit Godard zu
sprechen, aus dem Bewusstsein
heraus geschehen, dass die
Neuen Medien ohne den Film
nicht auskommen. Ohne Film,
so Godard, sei in den Neuen

Medien Uberhaupt nichts los:
denn Film sei scharf eingestell-
tes Bild. Wer, wenn nicht die
Filmschaffenden, ist denn in der
Lage, scharfstens eingestellte
Bilder zu liefern, die auf die
Dauer mehr beinhalten als
seichte Zerstreuung und ober-
flachliche Information mit Weg-
werfcharakter? Die Filmemacher
muissen den Spiess umdrehen.
Sie mussen die Neuen Medien
in die Pflicht nehmen; denn
diese sind flr eine humane
Kommunikation zu wichtig, als
dass man sie den Marketing-
strategen und Managern der
Medienmultis einfach Gberlas-
sen darf. B

James Bouras

Verwertungs-
strategien des

US-Films

Uber die gegenwartig stattfin-
denden Veranderungen im Me-
dienbereich sind die amerikani-
schen Produktions- und Ver-
triebsgesellschaften ebenso
verwirrt und verblifft wie die an-
dernorts auch. Wir leben in ei-
ner Zeit der Experimente, die —
wie anzunehmen ist — unbe-
grenzt andauern wird. In den
USA haben wir heute eine Si-
tuation, in der Fernsehpro-
gramme, die vor 30 oder 40 Jah-
ren produziert wurden, jetzt am
Pay-TV gezeigt oder auf Video-
kassetten herausgegeben wer-
den und sehr gut ankommen.
Wir sind in einer Situation auch,
in der fir das Pay-TV herge-
stellte Filme fiir das Heimvideo
freigegeben werden, fir das
Fernsehen produzierte Filme oft
Eingang in die Kinosale finden
und die Musik-Videoclips in vie-
len amerikanischen Kinos ge-
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